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摘 要 当前 中 国 品 牌 消费 全 线 升 级 ， 人 们 期 望 品牌 不 仅 满足 其 功能 需求 ， 还 能 带 来 情感 寄托 和 精神 慰藉 ， 
因此 如 何 通过 品牌 为 消费 者 谋取 更 多 的 幸福 和 长 远 利益 即 品牌 福 社 ， 已 成 为 时 代 的 挑战 .事实 上 ， 品 牌 能 否 带 
来 福 社 ， 在 很 大 程度 上 有 赖 于 企业 与 消费 者 的 良性 互动 。 作 为 当下 企业 广泛 采用 的 互动 形式 之 一 一 一 服务 仪 
式 可 能 成 为 培育 和 提升 品牌 福 社 的 一 种 有 效 方式 ,基于 此 ,研究 拟 以 互动 仪式 链 理论 为 视角 ,构建 品牌 福 社 的 
概念 和 结构 ， 剖析 服 务 仪式 的 组 成 要 素 和 关键 类 型 建构 并 验证 服务 仪式 和 品牌 福 社 关系 的 理论 模型 ,探讨 
企业 共 创 导向 和 自我 品牌 一 致 性 的 调节 作用 。 预 期 结果 将 有 效 促进 品牌 管理 、 积 极 心理 学 、 服 务 管理 三 领域 
的 融合 ,在 实践 上 也 可 为 企业 扩展 和 提升 品牌 建设 提供 有 效 指导 。 

关键 词 ”品牌 福 社 ; 服务 仪式 ; 互动 仪式 链 ; 企业 共 创 导向 ; 品牌 自我 一 致 性 
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1 引言 费 的 一 种 新 趋势 ， 即 人 们 更 加 注重 品牌 带 来 的 情 
eee Pee i 感 寄托 和 精神 慰藉 ， 将 品牌 消费 作为 追逐 幸福 “ 圣 
中 国 二 人 将 福 社 解读 为 “降临 的 幸福 * mae 感 寄 拭 和 精神 同 务 ,将 品牌 消费 作为 追逐 幸福 
oi peor a ae 杯 (holy grail)” 的 一 种 重要 手段 (Schnebelen & Bruhn, 
饮 喜 乐 ， 多 受 福 社 ”( 朱 喜 《 朱 喜 集 传 》)、“ 当 至 上 oe ae 
re p A m 2016; Concha-Ferreira, 2014), FXE, JEF P 
A, MABI” EM CORBI ASIC) ) 表明 福 pa a gn oh gee Be Be HAE NERA 
上 是 人 类 追求 的 终极 目标 。 当 今 中 国 已 是 世界 第 Oe eee ol, 


: = 一 个 品牌 ”的 观点 ( 科 特 勒 , 凯 勒 , 2009)。 显 然 ， 品 
二 大 经 济 体 , 但 与 之 不 相称 的 是 ， 到 的 m 、 ee 4 
大 经 济 体 , 但 与 之 不 相称 的 是 ， 中国 的 民生 福 省 费 者 谋取 更 多 的 幸福 ,成 为 


牌 的 初 心 应 该 是 为 消 
abs 第 73 名 (波士顿 咨询 公司 , 2016). 

社 指数 仅 排 世 界 第 73 名 (波士顿 容 询 公司 , 2016)。 。 消费 者 构建 理想 自我 和 理想 未 来 的 重要 载体 。 
习近平 总 书记 在 党 的 十 八 届 三 中 全 会 上 明确 指 ee pe 
mie e s pae 3 D eaa 当前 品牌 研究 大 部 分 聚焦 于 品牌 的 传统 功能 
示 :“ 要 把 增进 人 民 福 社 作为 一 面 镜 子 ， 审 视 我 们 


各 方面 体制 机 制 和 政策 规定 "。 现 实 中 ， 随 着 生活 ea nna di 
水 平 的 提高 ， 人 们 期 望 品牌 消费 不 仅 满足 其 功能 Se ne 
性 需求 ， 还 能 实现 彰显 个 性 、 增 强 自我 概念 、 甚 。 Thomson Macinnis, & Park, 209%, ROT 
至 降低 生存 焦虑 等 多 方面 需求 (Garvey,，Germann, a 品牌 的 重要 作 E en 
& Bolton, 2016; Schmitt, 2012)。 这 反映 了 品牌 消 2014; Bettingen & Luedicke, 2009)。 而 现实 中 , 一 
些 企业 越 来 越 意识 到 福 社 可 伴随 着 品牌 活动 而 产 
生 ， 开 始 转 向 关注 品牌 的 福 社 意义 ， 并 开展 了 
收 稿 日 期 : 2017-09-15 系列 相关 活动 。 例 如 ， 可口可乐 公 司 开展 了 一 系 
* 国家 自然 科学 基金 项 目 (71772077) (71572193) (7137 列 “ 开 启 幸福 (open well-being)” 的 营销 活动 , 包括 
n EERO RISE INCE spania”, PARTIRAN” “PRE 
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通信 作者 : KA, E-mail: yszhang@jnu.edu.cn; 桌 ” 等 ， 不 遗 余力 地 打造 其 品牌 的 福 社 属性 。 中 信 
HE Hie, E-mail: ranyaxuan@zuel.edu.cn 银行 于 2014 年 开始 推出 “幸福 理财 "品牌 理念 ， 从 
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服务 理念 、 服 务 模式 及 产品 架构 的 多 重 角度 关注 
消费 者 的 福 社 o 可见， 如 何 获得 品牌 福 社 一 一 即 
如 何 有 效 地 通过 品牌 为 消费 者 谋取 更 多 的 幸福 和 
长 远 利益 ,进一步 丰富 品牌 内 涵 ， 是 当今 时 代 发 
展 提出 的 新 挑战 。 

纵 观 现实 的 管理 领域 , 一 方面 ,可 以 清晰 地 
看 到 一 些 企业 在 服务 过 程 中 成 功利 用 仪式 元 素 表 
达 、 构 建 、 传 递 与 品牌 相关 的 福 社 (Anderson et al., 
2016)。 如 苹果 零售 店 的 店面 是 乔布斯 参考 众多 教 
党 设计 而 成 ， 每 家 零售 店 开 幕 都 会 有 店员 排队 击 
掌 欢 呼 等 仪式 场面 ， 特 色 的 服务 设计 吸引 众多 果 
粉 的 追捧 ， 甚 至 有 果 粉 不 远 千 里 参加 每 个 国家 的 
零售 店 开 业 仪 式 。 另 一 方面 ， 部 分 企业 在 运用 仪 
式 行 为 传递 福 社 的 效果 却 不 尽 人 意 ， 如 越 来 越 多 
的 餐馆 针对 菜品 设计 了 独特 的 仪式 过 程 (如 东北 
人 餐馆 、 海 底 捞 火锅 、 外 婆家 等 ),， 本 意 虽 好 , 但 
实际 上 也 会 引发 一 些 消费 者 的 抱怨 ， 认 为 其 过 程 
KZ, 影响 进餐 体验 ， 严重 情况 下 还 抑制 消费 
者 再 次 消费 的 意愿 。 由 此 可 见 ， 并 非 所 有 服务 仪 
式 都 能 让 消费 者 感知 并 领悟 到 品牌 福 社 的 传递 。 

Collins (2004) 的 互动 仪式 链 (Interaction Ritual 
Chain, IRC) 理 论 指出 , 仪式 是 嘻 括 多 种 符号 的 表 
达意 义 性 的 程序 化 行为 ,是 一 种 拥有 共同 的 关注 
点 和 共享 情绪 的 参与 者 ,面对面 的 节奏 和 谐 的 互 
动 过 程 ， 相 互 关 注 和 情感 能 量 是 仪式 的 核心 机 制 
( 冉 雅 牙 ， 卫 海 英 ，2016)。 与 此 相对 应 地 ， 品牌 本 
身 是 汇聚 、 传 递 、 彰 显 符号 的 载体 。 显 然 ， 从 互 
动 仪式 链 理论 视角 来 看 , 恰当 的 服务 仪式 设计 将 
可 能 使 品牌 伴随 着 情感 能 量 的 链 情 境 向 福 社 流动 ， 
成 为 幸福 的 降临 过 程 ， 进 而 增强 参与 者 的 品牌 福 
社 感知 。 此 外 ,已 有 研究 发 现 , 恰当 的 企业 互动 仪 
式 设 计 在 品牌 危机 修复 中 发 挥 降低 感知 违背 、 绥 
解 紧张 状态 、 激 发 积极 情绪 的 作用 ， 修 复 或 重建 
企业 与 消费 者 的 关系 ,进而 有 助 消除 社会 关系 的 
REGIE, TEESE, 2015, 2017; HIED, T 
Be, 李 清 ， 雷 超 , 2018; Wei & Ran, 2017). ABA, 
在 现今 呼吁 幸福 的 营销 环境 下 ， 如 何 理解 品牌 福 
ALE AA? 如 何 设计 恰当 的 服务 仪式 以 提升 品牌 
福 社 ? 不 同类 型 的 服务 仪式 如 何 影响 品牌 福 社 ? 
对 这 些 问 题 的 研究 尚未 见 诸 于 文献 。 因 此 ， 基 于 


! 新 闻 来 源 : http://news.xinhuanet.com/fortune/2014-03/24/ 
c_126308830.htm 


国内 外 的 文献 研究 和 前 期 积累 ， 本 研究 拟 以 IRC 
理论 为 研究 视角 , 构建 品牌 福 社 的 概念 和 结构 ， 
探索 服务 仪式 对 品牌 福 社 的 影响 效应 与 机 理 。 


2 国内 外 研究 现状 及 评述 


2.1 品牌 福 社 
2.1.1 品牌 福 社 的 来 源 与 内 涵 

与 “ 福 社 ” 相 近 的 学 术 概 念 是 “幸福 ”， 其 研究 
最 早 追溯 于 经 济 学 领域 ， 是 指 个 体 从 产品 或 服务 
中 获得 的 利益 (Diener 1984)。 以 往 研 究 从 不 同学 
科 的 视角 解读 了 福 社 的 概念 ,形成 了 福 社 丰富 的 
要 素 和 多 样 的 维度 。 例 如, 一 些 学 者 提出 福 社 应 该 
融合 积极 的 情感 、 积 极 的 关系 、 成 就 感 等 (Forgeard， 
Jayawickreme, Kern, & Seligman, 2011); 也 有 学 者 
指出 福 社 是 一 个 多 维度 的 概念 (Conway，2012; 
Huppert & So, 2013),， 不 仅 包 含 享乐 性 福 社 ， 如 幸 
福 感 或 生活 满意 ， 还 包含 心理 福 社 和 社交 福 社 。 

有 关 福 社 的 营销 研究 主要 聚焦 消费 者 福 社 及 
其 前 因 和 后 效 。 消 费 者 福 社 是 指 消费 者 在 获得 、 
用 有 、 消 费 、 维 护 和 处 置 商品 或 服务 的 全 过 程 中 
形成 的 对 生活 满意 度 的 评价 (Sirgy,，Lee, & 
Kressmann, 2006)。 目 前 , 消费 者 福 社 的 前 因 研 究 
主要 围绕 着 个 体 、 企 业 、 产 品 和 文化 四 类 展开 
(Grzeskowiak & Sirgy, 2007; Tang, Guo, & Gopinath, 
2016; Sheng, Siguaw, & Simpson, 2016)。 有 关 消 费 
者 福 社 的 后 效 研 究 主 要 以 真实 幸福 理论 (Authentic 
Happiness Theory) 为 基础 ， 其 后 果 变 量 涉及 个 体 
和 组 织 两 个 层面 : 在 个 体 层面 上 ,学 者 们 主要 关 
注 生活 满意 度 和 未 来 生活 改善 意愿 (Sirgy, Widgery, 
Lee, & Yu, 2010; Devezer, Sprott, Spangenberg, & 
Czellar, 2014); 在 企业 层面 上 ， 现 有 研究 主要 探 
讨 了 消费 者 福 社 对 品牌 忠诚 和 市 场 关系 的 影响 
(Fang, Russell, & Singh, 2014)。 

由 于 文化 的 差异 ， 中 西方 的 幸福 观 有 所 不 同 
(高 良 ， 郑 雪 ， 严 标 宾 ，2010)。 儒 家 作为 中 国 传统 
文化 的 支柱 源流 ， 对 人 生 乐 境 的 最 高 层次 一 一 “ 幸 
福 ” 进 行 了 诠释 , 形成 了 中 国 独特 的 福 社 观念 。 孔 
子 说 “不 仁者 不 可 以 久 处 约 , 不 可 以 长 处 乐 "(《 论 
语 :里 仁 》)、“ 仁 者 不 忧 "(《 论 语 : 子 罕 》), 意 指 只 
有 仁者 才能 获得 快乐 和 幸福 ; 孟子 提出 “得 天 下 
英才 而 教育 之 ”为 一 乐 ， 其 中 列 含 为 社会 发 展 做 
出 贡献 是 幸福 重要 来 源 的 寅 意 (《 和 孟子 ` 尽 心 章句 
上 》)。 可 见 ， 中 国人 的 幸福 感 不 以 个 人 情感 为 重 
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点 ， 而 代 之 以 人 际 关 系 及 人 与 环境 关系 的 集体 幸 
福 ， 也 更 强调 与 道德 感 的 精神 联结 ( 曾 红 ， 郭 斯 萍 ， 
2012)。 因 此 ,本 研究 首次 结合 品牌 和 福 社内 涵 ， 
提出 品牌 福 社 (brand well-being) 概 念 ， 并 将 其 放 
在 中 国文 化 背景 下 进行 理解 和 诠释 ， 品 牌 福 社 不 
仅仅 是 情绪 幸福 的 体现 ， 而 更 多 地 表现 为 一 切 品 
牌 相关 的 刺激 因素 给 消费 者 乃至 社会 带 来 的 积极 
的 、 高 尚 的、 持续 的 幸福 与 利益 。 

2.1.2 ”品牌 福 社 与 其 他 相关 概念 的 区 分 

首先 ， 品牌 福 社 与 消费 者 福 社 (consumer 
well-being). 两 者 的 差异 主要 体现 在 两 方面 : 一 是 

消费 者 福 社 本 质 上 只 包含 了 福 社 的 垃 福 含义 ， 却 
忽略 了 福 社 的 其 他 要 素 ， 而 品牌 福 社 是 一 个 包含 
了 幸福 和 利益 的 多 维度 概念 ， 二 是 消费 者 福 社 几 
乎 不 涉及 品牌 因素 对 福 社 的 作用 ,是 立足 于 产品 
或 服务 消费 本 身 的 概念 。 

其 次 , 品牌 福 社 与 品牌 体验 (brand experience). 
品牌 体验 是 指 品 牌 相关 的 刺激 ， 如 包装 、 设 计 、 
传播 等 ， 形 成 的 消费 者 的 感官 、 认 知 和 行为 反应 
(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009)。 可 以 看 出 ， 

品牌 体验 的 本 质 和 产品 体验 、 消 费 体验 相同 ， 关 
注 体验 主体 一 一 消费 者 直接 的 生理 和 心理 感受 。 
而 品牌 福 社 是 消费 者 的 感知 结果 ， 描述 了 在 品牌 
体验 后 消费 者 获得 的 利益 与 感知 的 幸福 。 

再 次 ， 品 牌 福 社 与 品牌 态度 (brand attitude). 
牌 态 度 是 消费 者 以 一 种 喜欢 或 不 喜欢 的 方式 对 
牌 发 生 的 习惯 性 倾向 。 消 费 者 的 品牌 态度 可 能 
影响 品牌 福 社 ， 如 负面 品牌 态度 会 抑制 品牌 福 
的 产生 。 

最 后 ， 品 牌 福 社 与 品牌 情感 (brand affect). 
牌 情感 是 指 由 品牌 表现 出 来 的 审美 属性 的 文化 间 

区 而 产生 的 情感 唤起 和 情感 反应 (Thomson et al., 
2005)。 一 个 品牌 正 是 借 由 情感 交流 而 走 进 消费 者 
内 心 , 与 消费 者 缔结 出 一 种 深刻 的 、 持 久 的 联系 。 
因此 , 积极 的 、 正 面 的 、 稳 定 的 品牌 情感 有 可 能 
形成 消费 者 感知 福 社 ， 品牌 福 社 是 品牌 情感 一 种 
更 高 层次 的 感知 。 

2.2 ”服务 仪式 

仪式 是 指 一 种 既 能 可 表达 价值 和 意义 ， 又 有 
重复 模式 、 规 律 的 系列 活动 (Collins, 2004)。 早 在 
上 个 世纪 ，Siehl，Bowen 和 Pearson (1992) 就 将 服 
务 接触 中 员工 -消费 者 互动 概念 化 为 整合 仪式 
(rites of integratiom) 过 程 ， 认 为 整合 仪式 是 员工 和 
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组 织 通过 语言 、 情 感 、 仪 式 化 行为 、 物 理 环 境 等 
因素 进行 的 有 意识 的 社会 互动 。 在 此 基础 上 ， 
Otnes, Ilhan 和 Kulkarnim (2012) 正 式 提 出 “服务 仪 
式 ” 这 一 概念 ， 并 将 其 定义 为 “在 服务 接触 中 ， 一 
系列 正式 的 、 具 有 可 重复 模式 、 表 达 价 值 和 意义 
的 活动 ”。 

近年 来 ， 服务 仪式 对 企业 和 品牌 的 作用 受到 
实业 界 和 学 术 界 的 广泛 关注 。 服 务 互动 过 程 中 的 
情感 与 行为 常常 会 在 日 渐 成 熟 的 营销 实践 中 ,更 
具象 征 性 、 程 序 化 和 仪式 色彩 ， 进 而 演变 为 品牌 
所 具有 的 模式 化 的 、 可 重复 的 服务 仪式 ， 比 如 VIP 
专属 服务 、 和 餐厅 主题 化 服务 场景 等 , 有些 品 牌 在 
服务 互动 中 甚至 将 怀旧 、 爱 情 、 孝 道 等 感情 牌 ” 
融入 仪式 化 行为 以 提高 服务 体验 。 从 理论 角度 ， 
恰当 的 服务 仪式 有 助 于 品牌 在 同 质 化 竞争 中 脱 颖 
而 出 ， 树 立 与 众 不 同 的 品牌 形象 ,形成 忠诚 的 品 
有 牌 态度 ,凝聚 参与 者 互动 的 强度 等 (Otnes et al., 
2012; Otnes, Crosby, Kwon, & Chinchanachokchai, 
2011)。 零 星 研 究 甚至 暗示 了 服务 的 仪式 属性 对 消 
费 者 福 社 的 预测 性 (Sheng et al., 2016; Tang et al., 
2016), 捕捉 到 了 福 社 通过 仪式 而 形成 的 现象 , 具 
有 一 定 启发 性 。 

类 是 仪式 化 的 物种 (Durkheim, 1999)。 仪 式 
不 仅 能 够 促使 人 类 社会 形成 各 种 人 际 关 系 ， 还 能 
够 帮助 人 类 完成 对 客观 世界 、 客 观 物体 的 认识 和 
界定 ( 冉 雅 璇 等 , 2018)。 然 而 ， 客 观 物体 的 含义 并 
不 是 固有 的 ， 而 是 在 社会 交往 中 对 其 达成 的 一 臻 
性 认识 和 理解 (Collins, 2004)。 作 为 社会 互动 的 重 
要 形式 , 仪式 是 分 析 和 理解 人 类 社会 的 重要 方 
面 。 从 文献 梳理 的 情况 来 看 ， 现 有 文献 已 开始 关 
注 服务 仪式 ， 但 尚 处 于 探索 阶段 ， 集 中 于 探讨 服 
务 仪式 对 品牌 自身 发 展 和 消费 者 -品牌 互动 的 影 
响 作 用 (Winterich & Nenkov，2015)， 而 服务 仪式 
和 品牌 福 社 的 关系 揭示 仍 属 空白 。 
2.3 ”理论 视角 : 互动 仪式 链 理论 
2.3.1 互动 仪式 链 理论 的 内 酒 

社会 中 的 大 部 分 现象 都 是 通过 各 种 互动 仪式 
链 形 成 和 维持 的 (Collins，2004), 尤其 对 于 品牌 来 
讲 , 互动 仪式 是 形成 品牌 与 消费 者 积极 情感 的 唯 
ERE ARES, PER, 2017)。 互 动 仪式 的 概念 
最 初 主要 基于 宗教 仪式 的 研究 ， 而 Collins (2004) 
认为 互动 仪式 并 非 仅仅 局 限于 宗教 ， 它 可 以 是 正 
式 的 典礼 ,如 婚礼 、 宗 教 仪 式 等 ,也 可 以 是 没有 模 
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式 化 程序 的 自然 仪式 ， 如 待人 接 物 等 。 进 而 , Collins 
(2004) 从 “ 链 ” 的 角度 使 静态 的 互动 仪式 动态 化 ， 
提出 了 互动 仪式 链 理论 一 一 参与 者 在 有 界 空 间 的 
聚集 ， 共 同 参与 一 个 由 情绪 驱动 的 象征 性 活动 ， 
并 产生 或 增强 集体 认同 感 的 情感 能 量 ,进一步 加 
强 彼 此 未 来 再 互动 的 意愿 。 

基于 互动 仪式 链 理 论 的 相关 研究 最 初 兴起 于 
社会 学 领域 , 主要 探讨 了 一 系列 社会 关系 的 形成 
机 理 ， 如 夫妻 关系 、 网 络 社交 关系 、 课 党 关系 等 
(Maloney, 2013)。 这 些 研 究 结果 证 实 , 大 部 分 社会 
关系 都 是 通过 各 种 仪式 形成 和 维持 的 ( 冉 雅 璇 等 ， 
2018)。 随 后 ,互动 仪 式 链 理论 拓展 至 营销 研究 领 
域 (Brown，2011), 但 这 一 些 研究 是 基于 Durkheim 
(1999) 提 出 的 宗教 消费 研究 ,未 从 一 般 意 义 上 的 
仪式 互动 进行 探究 。 有 关 消费 者 与 企业 的 互动 仪 
式 链 ， 特 别 是 服务 场所 中 仪式 影响 品牌 福 社 的 互 
动 仪 式 链 ， 目 前 还 是 处 于 有 待 探讨 状态 。 

2.3.2 ”互动 仪式 链 理论 对 “服务 仪式 -品牌 福 社 ” 
关系 的 诠释 

互动 仪式 链 理论 为 理解 服务 仪式 影响 品牌 福 
社 的 内 容 和 过 程 提供 了 新 的 视角 。 首 先 ,“ 互 动 ” 
角度 更 有 利于 剖析 服务 仪式 的 内 容 。 以 往 服务 接 
触 的 内 涵 团 于 企业 面向 消费 者 的 单 向 沟通 ， 如 服 
务 提供 、 服 务 诉求 等 , 忽视 了 品牌 与 消费 者 之 间 
的 关系 经 历 着 “传播 一 沟通 一 互动 ”的 变化 (Fournier, 
1998)。 尤 其 在 中 国 礼仪 之 邦 的 文化 背景 下 ,仪式 
符号 充斥 着 日 常生 活 的 方方面面 , 服务 仪式 在 互 
动情 境 中 越 来 越 常见 。 

其 次 , “仪式 ”具有 规范 性 、 表 演 性 和 文化 性 的 
功能 ， 服 务 仪式 与 之 高 度 一 致 ,第 一 , 恰当 的 仪式 
是 与 品牌 价值 认 知 高 度 统一 的 行为 。 不 同 于 日 常 
交谈 的 一 般 互 动 , 仪式 互动 注入 了 更 明确 的 思想 
目标 ， 如 宗教 仪式 强调 与 神灵 关系 的 属 灵 思想 
(Collins，2004)。 与 之 类 似 , 企业 通过 多 种 服务 仪 
式 向 消费 者 传递 品牌 理念 ,传达 的 是 品牌 的 特色 
与 核心 价值 。 第 二 ,服务 仪式 是 多 种 行为 的 呈现 ， 
具有 仪式 的 表演 性 特征 。 第 三 ， 品牌 通过 仪式 符 
号 生成 服务 的 文化 意义 。 互 动 仪式 链 理论 指出 ， 人 
们 在 互动 中 借助 符号 理解 他 人 的 行为 , 其中, 符 
号 是 指 所 有 能 代表 某 种 意义 的 事物 ， 如 文字 、 动 
作 、 物 品 甚至 场景 等 ( 冉 雅 璇 ， 卫 海 英 ，2015)。 因 
此 ,所 有 仪式 符号 的 聚集 传递 了 品牌 的 文化 含义 。 

最 后 ,“ 链 ”刻画 了 服务 仪式 到 品牌 福 社 的 情 


See ATE. 互动 仪式 链 理论 强调 “ 链 ”(chains) 连 续 
(Collins，2004)， 即 某 情境 互动 会 影响 下 一 情境 的 
互动 , 这 正 与 仪式 动作 影响 消费 者 对 品牌 感知 的 
流程 相 契 合 。 互 动 仪式 链 的 “ 链 ” 特 征 表明 ， 成 功 或 
失败 的 服务 仪式 都 影响 着 “ 链 ” 的 可 持续 性 ,乃至 
幸福 降临 的 动态 过 程 。 仪 式 将 互动 成 员 划 分 为 局 
内 人 (insider) 和 局 外 人 (outsider) (Brown, 2011)。 在 
成 功 的 服务 仪式 中 ,消费 者 增强 对 企业 的 信任 
形成 局 内 人 的 忠诚 感 和 团结 感 ， 进 而 融入 未 来 关 
系 互 动 的 强烈 意愿 、 形 成 幸福 “ 链 ” 的 连续 。 相 反 ， 
失败 的 服务 仪式 会 使 得 消费 者 成 为 未 来 互动 意愿 
极 低 的 局 外 人 ， 品牌 福 社 的 “ 链 " 弱 化 甚至 断裂 。 

2.4 研究 述评 

当前 , 虽然 全 球 经 济 不 断 发 展 , 居民 消费 水 平 
日 渐 增 强 ， 然而 伊 斯 特 林 悖 论 (Easterlin Paradox) 却 
被 反复 验证 ， 即 福 社 并 没有 随 着 收入 的 提升 而 增 
加 ,相反 , 焦虑 、 空 虚 等 负面 情绪 成 为 普遍 的 社会 
现象 (Kahneman, Diener, & Schwarz, 1999; Easterlin, 
1995)。 在 品牌 消费 中 ， 消 费 者 不 仅 注重 物质 满足 
和 经 济 价值 ， 而 且 更 追求 情感 象征 意义 和 社会 表 
达 功 能 ， 即 品牌 带 来 的 幸福 和 长 远 利 益 。 事 实 上 ， 
品牌 能 否 给 消费 者 带 来 福 社 , 根本 上 取决 于 富有 
社会 责任 感 的 品牌 核心 价值 观 和 凝聚 匠心 精神 的 
品牌 质量 , 但 还 在 很 大 程度 上 有 赖 于 企业 与 消费 
者 的 良性 互动 。 企 业 互 动 可 以 对 消费 者 起 到 一 定 
的 教育 作用 ,消费 者 从 中 经 历 某 种 体验 ,以 此 提 
升 对 品牌 的 价值 观 和 理念 的 解读 、 领 悟 与 认同 ， 
进而 持久 地 影响 和 改变 消费 者 的 生活 态度 与 生活 
方式 。 无 疑 ， 作 为 当下 企业 广泛 采用 的 互动 形式 
之 一 一 一 服务 仪式 将 成 为 培育 和 提升 品牌 福 社 的 
一 种 有 效 方式 。 

本 研究 将 从 互动 仪式 链 理论 出 发 ,结合 服务 
管理 理论 、 积 极 心理 学 、 品 牌 管理 理论 等 相关 理 
论 和 方法 ， 从 消费 者 感知 的 视角 探析 品牌 福 社 的 
内 涵 与 结构 ,探讨 不 同 仪式 行为 与 情感 能 量 对 消 
费 者 心理 的 影响 , 分 析 组 织 层面 与 个 体 层 面 等 因 
素 的 调节 作用 ,进一步 揭示 服务 仪式 对 品牌 福 社 
的 影响 机 制 。 目 前 ， 有关 品牌 福 社 的 研究 可 谓 凤 
毛 局 角 ， 对 服务 仪式 与 品牌 福 社 的 探究 在 学 界 仍 
属 空白 。 因 此 ,本 研究 的 研究 将 有 助 于 企业 加 深 
理解 品牌 对 消费 者 乃至 社会 的 义务 与 意义 , 充实 
和 丰富 品牌 管理 理论 ， 具 有 和 较 高 的 立意 目标 、 理 
论 价值 和 现实 指导 意义 。 
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3 ”研究 构想 
基于 互动 仪式 链 理论 ,本 研究 提出 服务 仪式 


幸福 ， 后 者 反映 认 知 幸福 ; 而 消费 者 感知 到 的 价 
值 意义 包括 美德 提升 感 和 未 来 价值 感 ， 前 者 代表 
日 相 i= 
的 核心 组 成 要 素 是 仪式 行为 和 情感 能 量 ,， 引起 消 PSE e E N 
费 者 的 心理 反应 :情绪 反应 (情绪 唤起 和 共 情 反应 ) 。 以 下 命题 ， 

与 认 知 反应 (品牌 价值 和 品牌 认识 )， 进而 作用 于 命题 1: 品牌 福 社 的 内 容 结 构 包括 主观 幸福 感 、 
消费 者 对 品牌 的 感知 一 品牌 福 社 ， 理 论 框架 如 。。 社交 意义 感 、 美 德 提升 感 和 未 来 价值 感 四 个 方面 
图 1 所 示 。 本 研究 将 从 以 下 三 个 方面 展开 : (1) 中 


i 3.1.2 ”品牌 福 社 的 度量 研究 
国情 境 下 品牌 福 社 的 概念 界定 与 理论 构建 ; (2) 服 有 关 福 社 的 度量 工具 ,， 现 有 研究 主要 涵盖 
务 仪式 与 品牌 福 社 的 关系 研究 ; OREKA 观测 量 和 客观 测量 两 类 


品牌 福 社 的 边界 条 件 一 一 企业 共 创 导向 和 自我 品 要 是 自我 报告 法 ， 既 包括 单项 量 表 和 多 项 量 表 。 
牌 一 致 性 的 作用 。 每 个 主题 内 容 下 包括 者 王子 研 。 单项 量 表 的 问题 通常 是 “总 的 来 说 ， 你 觉得 你 的 
究 , 虽然 每 个 主题 研究 各 有 侧重 , 但 部 紧密 围绕 生活 怎么 样 ? ”(Grzeskowiak & Sirgy, 2007), 多 
“服务 仪式 -品牌 福 社 "关系 的 综合 模型 展开 , 并 项 量 表 则 从 生活 不 同方 面 进行 逐 项 询问 (Sirgy et 
构成 一 个 有 机 的 整体 。 al.，2010)。 客 观 的 福 社 测量 强调 福 社 的 多 维 性 和 
3.1 研究 模块 1: 品牌 福 社 的 概念 、 结 构 与 度量 客观 性 。 例如, Guo, Arnould, Gruen 和 Tang (2013) 
3.1.1 品牌 福 社 内 涵 和 结构 eb 

本 研究 将 首次 提出 品牌 福 社 概念 ， 拟 从 消费 条 件 以 及 住房 条 件 有 关 ; Cooke，Melchert 和 
者 感知 视角 出 发 ， 扎 根 于 中 国 消费 文化 和 情境 ， mm 住房 条 件 、 物 质 福 
通过 结合 文献 研究 和 质 性 研究 方法 ， 明 晰 品牌 福 。。 社 和 社会 与 感情 支持 四 项 指标 。 然 而 ， 主 观 和 客 
社 的 独特 内 涵 和 关键 结构 。 结 合 品牌 和 福 社 的 内 


观 的 福 社 测量 都 受到 了 一 定 争 议 : 一 方面 ， 自 我 
涵 ， 品 牌 福 社 应 反映 福 社 概 念 的 情绪 幸福 和 认 知 报告 式 的 福 社 测量 容易 受到 被 试 回答 时 的 情绪 影 
幸福 (Conway, 2011; Huppert & So, 2013), 还 代表 


响 ， 难 以 衡量 真实 的 福 社 水 平 ; 另 一 方面 ， 客 观 
一 种 品牌 概念 的 消费 者 自我 概念 ， 如 理想 上 自我、 的 福 社 指标 集中 于 物质 条 件 ， 难 以 反映 非 物 质 性 
未 来 自我 等 (Fournier, 1998)。 因此， 本 研究 根据 文 


的 福 社 。 本 研究 拟 在 中 国文 化 背景 下 对 品牌 福 社 
献 研究 和 前 期 调研 ， 认 为 品牌 福 社 不 仅 包 括 消费 


he 


内 涵 进 行 探索 性 研究 ， 设 计 并 完善 品牌 福 社 的 评 
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者 感知 到 的 福 社 ， 还 应 反映 消费 者 从 品牌 而 感知 
的 自我 概念 意义 。 具 体 而 言 ， 消 费 者 感知 到 的 福 
社 包 括 主观 幸福 感 和 社交 意义 感 ， 前 者 反映 情绪 


企业 共 创 导向 


价 和 度量 工具 。 
3.2 ”研究 模块 2: 服务 仪式 对 品牌 福 社 的 作用 研究 
为 了 确定 服务 仪式 对 品牌 福 社 的 主 效应 ， 本 


品牌 自我 一 致 性 


服务 仪式 消费 者 心理 过 程 品牌 福 社 

仪式 行为 : 

高 仪式 化 行为 | 情绪 反应 

中 仪式 化 行为 ! 情绪 唤起 / 共 情 融入 主观 幸福 感 

低 仪式 化 行为 ! 社交 意义 感 
ma 美德 提升 感 

! 未 来 价值 感 

情感 能 量 ! 认 知 反应 

高 情感 能 量 | 品牌 价值 /品牌 知识 

低 情 感 能 量 | 
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研究 模块 首先 基于 互动 仪式 链 的 视角 ， 对 服务 仪 
式 进行 类 型 划分 ， 然 后 对 比 不 同 服务 仪式 类 型 对 
品牌 福 社 的 影响 差异 ， 最 后 ， 再 深入 探讨 服务 仪 
式 影 响 品牌 福 社 的 作用 机 制 : 情绪 反应 ( 即 情绪 唤 
起 和 共 情 反应 ) 和 认 知 反应 ( 即 品 牌价 值 和 品牌 知 
识 ) 的 中 介 作 用 。 
3.2.1 ”服务 仪式 的 组 成 要 素 和 类 型 划分 

互动 仪式 链 理论 指出 , 仪式 包括 四 类 形成 要 
素 : 现场 聚集 、 仪 式 行为 、 相 互 关 注 和 情感 能 量 
(Collins，2004)。 在 服务 仪式 的 情境 中 ， 现 场 聚集 
和 相互 关注 是 仪式 的 自然 形成 要 素 , 仪式 行为 和 
情感 能 量 是 决定 服务 仪式 效果 的 最 重要 的 两 种 资 
源 : (1) 情 感 能 量 (emotional energy) 是 一 种 参与 社 
会 互动 与 获得 成 员 身份 的 渴求 ， 表 现 为 群体 归属 
和 和 群体 团结 ， 带 有 明显 的 社会 取向 ， 正 性 积极 的 
情感 能 量 是 互动 仪式 的 直接 驱动 力 ( 骨 雅 蔽 ， 卫 海 
BE, 2015)。 人 情感 能 量 是 一 种 长 期 持续 、 稳 定 的 感 
Z, 并 非 指 通常 意义 上 的 “情绪 ?或 “情感 ”。 但 情感 
能 量 和 情感 密 不 可 分 : 各 种 短期 情感 体验 的 结 
都 会 回 到 情感 能 量 的 长 期 构成 中 ， 而 情感 能 量 又 
会 产生 短期 的 情感 。 情 感 能 量 作 为 一 种 经 验 变量 ， 
是 属于 状态 模式 (Collins，2004; FAERIE, TSE, 
2016)， 情 感 能 量 是 一 个 从 高 到 低 的 连续 状态 : 高 
情感 能 量 表现 为 对 社会 互动 充满 的 自信 和 热情 
中 间 为 较为 平和 的 状态 ,， 低 端 则 是 对 社会 互动 缺 
乏 积 极 主动 的 感觉 , 个 体 不 被 群体 所 吸引 ,甚至 
对 群体 失望 ， 想 要 脱离 群体 的 感觉 ,因此 ， 本 人 研究 
将 其 分 为 高 低 两 种 情况 。(2) 仪 式 行为 是 互动 仪式 
参与 者 之 间 沟 通 的 媒介 , 是 多 种 符号 资本 的 集 


和 社会 关系 等 (Brooks et al., 2016)。 根 据 仪 式 行为 
的 作用 ， 服 务 仪式 可 表现 出 四 个 主要 特征 : 动作 
程式 化 、 行 为 例 行 化 、 表 演 象征 性 、 意 行 合 一 性 
(Otnes et al., 2012)。 从 动作 程式 化 和 行为 例 行 化 
的 特点 可 以 看 出 ， 服 务 仪 式 中 的 仪式 行为 可 能 会 
给 消费 者 带 来 约束 感 和 限制 感 ， 进 而 限制 感 会 使 
得 消费 者 产生 负面 态度 。 一 些 品牌 -消费 者 互动 的 
研究 也 发 现 ， 互 动 程度 与 消费 者 满意 度 呈 倒 U 型 
关系 ， 即 仪式 化 互动 程度 会 先 提升 消费 者 满意 度 ， 
然后 降低 消费 者 满意 度 (Haumann，Giintiirkiin， 
Schons, & Wieseke, 2015)。 另 外 ,情感 能 量 是 服务 
仪式 的 重要 组 成 因素 ， 它 能 使 消费 者 在 服务 仪式 
中 由 开始 短暂 的 情绪 投入 转化 为 后 期 一 种 对 彼此 
关系 和 情感 的 重视 , 是 一 种 情感 积聚 的 过 程 ， 从 
而 提升 品牌 福 社 。 据 此 ， 本 研究 提出 以 下 命题 : 

命题 2: 服务 仪式 的 组 成 要 素 一 一 仪式 行为 
和 情感 能 量 对 品牌 福 社 存在 主 效应 ， 即 仪式 行为 
程度 与 品牌 福 社 呈 倒 U 型 关系 ,情感 能 量 正 向 促 
进 品牌 福 社 。 

第 二 ， 服 务 仪式 的 组 成 要 素 一 -仪式 行为 和 
情感 能 量 对 品牌 福 社 的 影响 存在 交互 作用 。 互 动 
仪式 链 理论 (Collins，2004) 认 为 ,仪式 中 情感 能 量 
要 素 的 增强 、 转 化 或 减少 , 均 导 致 服务 仪式 影响 
的 变化 和 不 连续 ,而 贯穿 情境 的 情感 流 是 微观 ( 活 
动 ) 之 间 联 系 的 关键 因素 ， 这 种 微观 关联 又 进一步 
反应 为 品牌 福 社 。 所 以 ,相同 的 仪式 行为 , 但 由 于 
情感 能 量 的 差别 , 使 得 品牌 福 社 的 呈现 将 不 同 。 
在 高 情感 能 量 的 服务 仪式 中 ， 繁 琐 的 仪式 行为 可 
以 强化 情感 的 挥发 和 传递 ， 并 弱化 仪式 行为 的 负 


合 。 与 一 般 的 “符号 ”不同 ,仪式 行为 的 符号 资本 是 
由 各 种 具有 统一 目的 性 和 技巧 性 的 符号 汇聚 ， 形 
成 具有 资本 一 样 的 增值 能 力 ,， 包括 进入 服务 仪式 
所 需 的 文化 资本 、 品 牌 理念 和 品牌 价值 观 。 基 于 
此 , 本 研究 依据 仪式 化 程度 ,将 仪式 行为 分 为 低 、 
中 、 高 仪式 化 行为 三 类 ， 低 水 平 仪式 化 体现 为 流 
程 单一 、 人 逻辑 简明 ， 中 等 水 平 仪式 会 流程 较为 丰 
富 、 逻 辑 较为 复杂 ， 高 水 平 仪式 化 则 流程 元 余 、 
eA MME TE ZAR 
3.2.2 ”服务 仪式 类 型 对 品牌 福 社 的 影响 

第 一 ， 服 务 仪式 的 组 成 要 素 一 一 仪式 行为 和 
情感 能 量 对 品牌 福 社 的 主 效应 。 已 有 仪式 研究 集 
中 于 揭示 仪式 (有 vs. 无 ) 的 积极 效果 ， 如 提升 食品 
口味 、 安 抚 焦 虑 情绪 、 增 强 表现 绩效 、 凝 聚 群体 


面 效 应 ,进而 仪式 行为 正 向 促进 品牌 福 社 的 产生 ; 
在 低 情感 能 量 的 服务 仪式 中 , 仪式 行为 与 品牌 福 
社 的 关系 将 如 前 所 述 ， SAA) U 型 。 以 上 推论 为 本 
人 研究 的 初步 构想 ,， 具体 效应 还 需要 未 来 深入 研究 ， 
在 此 本 人 研究 提出 : 
命题 3: 仪式 行为 和 情感 能 量 的 交互 作用 对 

品牌 福 社 具有 影响 : 对 于 高 情感 能 量 的 服务 仪式 ， 
仪式 行为 程度 正 向 提升 品牌 福 社 ; 而 对 于 低 情 感 
能 量 的 服务 仪式 ， 仪 式 行为 程度 与 品牌 福 社 呈 倒 
UU 型 关系 。 

3.2.3 ”情绪 反应 和 认 知 反应 的 中 介 作 用 

服务 仪式 对 品牌 福 社 的 提升 存在 两 条 影响 路 
。 一 方面 ， 服 务 仪式 中 的 情感 能 量 元 素 会 给 消 
者 带 来 一 系列 的 情绪 反应 , 包括 情绪 唤起 和 共 
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情 反 应 。 与 广告 、 促 销 等 营销 方式 不 同 , 仪式 注 
重 人 际 的 互动 , 因此 仪式 给 消费 者 带 来 的 不 仅仅 
是 简单 的 情绪 唤起 ,还 包括 消费 者 身 为 社会 人 角 
色 的 共 情 反应 ， 即 深刻 体验 仪式 传递 的 情感 类 型 
(Maloney, 2013), 男 一 方面 ， 服务 仪式 中 的 仪式 行 
为 符号 具有 强烈 的 “文化 ”功能 ， 能 传递 品牌 的 价 
值 和 知识 。 宗 教 仪式 的 研究 指出 ,仪式 活动 是 一 
种 定型 化 的 形式 ， 具 有 对 应 的 代表 物 符号 化 
(Durkheim,，1999)。 类 似 地， 服务 仪式 的 设计 并 非 
凭空 而 成 ,是 依据 其 代表 物 品牌 定制 而 成 。 
例如 ,苹果 零售 店 的 “教堂 ”仪式 设计 与 苹果 品牌 
风格 一 一 高 端 、 专 注 、 简 约 匹 配 。 因 此 ， 服 务 仪 
SU ESET ith WES, 影响 消费 者 对 品牌 的 概念 
认识 和 价值 认同 ,形成 消费 者 的 品牌 福 社 。 据 此 ， 
本 研究 提出 如 下 命题 : 

命题 4: 服务 仪式 通过 消费 者 的 情绪 反应 ( 情 
绪 唤 起 和 共 情 反应 ) 和 认 知 反应 (品牌 知识 和 品牌 
价值 ) 两 条 路 径 影响 品牌 福 社 。 
3.3 ”研究 模块 3: 服务 仪式 影响 品牌 福 社 的 边界 

条 件 

研究 的 前 两 个 部 分 探讨 服务 仪式 对 品牌 福 社 
的 作用 效应 ， 第 三 部 分 将 进一步 揭示 服务 仪式 对 
品牌 福 社 影 响 的 边界 条 件 。 本 研究 模块 从 结合 组 
织 层 面 与 个 人 层面 角度 出 发 ， 聚 焦 于 企业 共 创 导 
向 (组 织 层 面 ) 和 自我 品牌 一 致 性 (个 人 层面 ) 在 服 
务 仪式 -品牌 福 社 关 系 中 的 调节 作用 。 
3.3.1 ”企业 共 创 导向 的 调节 作用 

服务 具有 特定 的 体验 (experiential) 属 性 和 情 
境 (contextual) 属 性 (Vargo & Lusch, 2016). JEI 
髓 ， 服 务 仪 式 正 好 秉承 着 服务 主导 逻辑 下 的 体验 
性 和 情境 性 ， 因 此 , 与 服务 仪式 最 密切 的 组 织 因 
素 一 一 企业 共 创 导向 (co-creative orientation) 可 能 
会 影响 服务 仪式 与 品牌 福 社 的 关系 。 企 业 共 创 导 
向 是 一 种 企业 组 织 层面 构 念 ， 是 服务 企业 整体 对 
价值 共 创 的 导向 信念 和 文化 ， 属 于 服务 企业 的 市 
场 导向 (Pera, Occhiocupo, & Clarke, 2016). 根据 价 
值 共 创 理论 ， 企业 共 创 导向 的 基本 理念 是 受益 于 
整个 服务 生态 系统 。 在 高 企业 共 创 导向 下 ， 服 务 
仪式 本 身 的 价值 可 能 会 产生 * 泽 利 泽 循环 (Zelizer 
circuits)”， 扩 展 到 消费 者 的 品牌 消费 情境 中 ,最 


?”“ 泽 利 泽 循 环 " 是 由 美国 社会 学 家 V 泽 利 泽 提出 ， 该 效应 
指出 , 不 同 网 络 的 价值 会 在 其 特定 的 网 络 中 放大 、 循 环 。 


终 放大 消费 者 感知 到 的 品牌 福 社 。 因 此 ， 高 的 企 
业 共 创 导 向 可 以 正 向 调节 服务 仪式 类 型 与 品牌 福 
社 的 关系 。 综 上 ,提出 命题 : 

命题 5: 企业 共 创 导向 会 调节 服务 仪式 类 型 
对 品牌 福 社 的 影响 。 
3.3.2 ”自我 品牌 一 致 性 的 调节 作用 

为 什么 同一 服务 仪式 对 不 同 的 消费 者 会 产生 
不 同 的 福 社 效 果 ? 本 研究 提出 这 可 能 与 消费 者 的 
自我 品牌 一 致 性 有 关 。 自 我 一 致 性 理论 (self- 
congruency theory) 指 出 ， 消 费 者 会 根据 外 部 事物 
(如 品牌 ) 与 现实 或 理想 自我 的 一 致 性 而 获得 不 同 
需求 。 基 于 该 理论 ,学 者 们 提出 自我 品牌 一 致 性 
(self-brand congruency)， 并 将 其 定义 为 消费 者 自 
我 概念 (self concept) 和 品牌 概念 (brand concept) 之 
间 的 一 臻 程度。 已 有 研究 发 现 ， 高 自我 品牌 一 致 
性 可 以 提升 消费 者 与 品牌 的 关系 质量 、 增 强 积 极 
品牌 态度 、 甚 至 促进 企业 利润 (Haumann et al., 2015; 
Johnson, Matear, & Thomson, 2011)。 在 服务 仪式 
场景 , 高 自我 品牌 一 致 性 的 消费 者 更 倾向 于 通过 
仪式 满足 自我 确定 、 自 我 延伸 等 需求 (Grzeskowiak 
& Sirgy, 2007)， 从 而 获得 更 加 强烈 的 品牌 福 社 感 
受 ; 而 低 自我 品牌 一 致 性 的 消费 者 却 难以 通过 服 
务 仪式 满足 自我 需求 ， 即 使 消费 者 感知 到 了 相同 
的 情绪 反应 和 认 知 反应 ， 但 是 较 难 产生 消费 者 对 
品牌 福 社 的 体验 。 因 此 ,本 研究 提出 如 下 命题 : 

命题 6: 自我 品牌 一 致 性 会 调节 服务 仪式 类 
型 对 品牌 福 社 的 影响 。 
3.4 研究 方案 

本 研究 将 采用 多 阶段 、 多 种 类 研究 方法 解决 
相关 问题 ， 拟 开展 S 个 阶段 研究 。 第 一 步 ， 基 于 文 
献 研 究 ， 对 以 大 学 生 和 企业 员工 为 样本 的 消费 者 
群体 进行 若干 的 深度 访谈 和 焦点 团体 访谈 ,依据 
扎根 理论 对 品牌 福 社 的 内 涵 和 结构 进行 挖掘 和 提 
炼 , 在 此 基础 上 严谨 地 开发 品牌 福 社 构 念 的 测量 
工具 。 第 二 步 ， 选 择 具有 代表 性 和 典型 性 的 企业 
(2~3 家 )， 对 案例 企业 进行 全 面 、 系 统 地 分 析 ， 从 
而 表现 和 前 析 与 研究 主题 相关 的 现象 ， 进而 完善 
理论 模型 ,第 三 步 , 设计 服务 仪式 的 实验 操纵 ， 选 
定 实 验 情境 和 实验 刺激 物 ， 招募 在 校 大 学 生 为 被 
试 , 验证 和 分 析 服 务 仪式 与 品牌 福 社 的 关系 。 第 
DUG, 在 真实 营销 情境 环境 下 ,开展 田野 实验 研 
究 ， 既 验证 实验 室 研究 结论 ， 又 探讨 已 有 关系 的 
长 时 效应 。 拟 与 一 家 绿色 素食 餐厅 合作 , 通过 上 
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菜 服 务 设计 不 同类 型 的 服务 仪式 。 该 餐厅 为 小 包 
间 型 ， 从 而 保证 消费 者 之 间 不 相互 影响 。 然 后 ， 商 
家 以 消费 者 调查 为 由 ,请 被 试 填写 购买 意愿 、 消 
费 习 惯 、 消 费 态 度 等 组 成 的 问卷 ,并 赠 予 被 试 价 
值 10 元 的 可 现场 使 用 的 代金 券 和 一 张 顾客 信息 
卡 (请 被 试 今后 消费 出 示 该 信息 卡 )。 最 后 ， 随 后 三 
个 月 内 ,商家 通过 记录 顾客 出 示 信 息 卡 的 频次 ， 
作为 长 期 购买 行为 的 指标 。 第 五 步 ， 基 于 大 样本 
跨 区 域 、 跨 年 龄 的 真实 消费 者 ， 以 典型 企业 (如 商 


感 是 品牌 意义 给 消费 者 道德 带 来 的 积极 正 能 量 ， 
未 来 价值 感 表 明 品 牌 给 消费 者 带 来 的 幸福 具有 未 
来 导向 。 

基于 互动 仪式 链 理论 和 仪式 相关 研究 ,本 研 
究 剖 析 了 服务 仪式 的 要 素 和 类 型 ， 即 服务 仪式 可 
分 为 仪式 行为 和 情感 能 量 两 个 维度 。 现 有 服务 仪 
式 研 究 集中 于 现象 探讨 ， 如 Otnes 等 (2012) 采 用 言 
语 行为 理论 (Speech Act Theory) 分 析 了 服务 仪式 
在 服务 场所 中 的 普遍 性 ， 缺 乏 其 内 容 划分 和 类 型 


业 零 售 企业 ) 为 研究 对 象 ， 对 消费 者 分 别 进行 截面 
和 长 时 的 问卷 研究 ， 验 证 调节 作用 和 中 介 作 用 。 


4 理论 建构 与 创新 


在 消费 者 行为 学 领域 ， 学 者 们 越 来 越 关注 品 
牌 给 消费 者 带 来 的 福 社 感受 。 些 许 研究 发 现 ， 品 
牌 给 消费 者 带 来 的 福 社 在 一 定 程度 上 有 赖 于 企业 
与 消费 者 的 互动 。 虽 然 仪 式 研究 在 人 类 学 、 社 会 
学 、 宗 教学 和 心理 学 等 领域 已 蔚然 成 风 , 但 在 消 
费 者 行为 和 消费 者 心理 领域 仍 处 于 起 步 阶 段 。 本 
研究 关注 了 一 种 特定 的 商业 仪式 一 一 服务 仪式 ， 
从 互动 仪式 链 理论 的 角度 ,探索 “小 事情 "影响 “大 
幸福 ”的 机 制 和 效应 ， 即 服务 仪式 对 品牌 福 社 的 
影响 。 

本 研究 结合 积极 心理 学 和 品牌 管理 研究 ， 提 
出 品牌 福 社 的 概念 。 随 着 物质 生活 的 极 大 满足 
消费 者 的 品牌 消费 趋势 发 生 了 更 为 深刻 的 变革 ， 
消费 者 对 品牌 的 需要 不 再 停留 于 功能 层面 ， 而 且 
更 关注 品牌 带 来 的 情感 寄托 和 精神 奈 厌 ， 甚 至 幸 
福 满足 (Concha-Ferreira, 2014)。 心 理学 研究 认为 ， 
幸福 感 具有 极 强 的 情境 特征 ,基于 不 同 的 情境 或 
对 象 幸福 感 的 内 容 可 能 会 有 所 不 同 (Diener 
1984)。 由 于 上 述 原因 ， 消 费 者 在 品牌 消费 中 的 体 
验 、 传 递 、 互 动 而 感受 到 的 幸福 现象 ,而 这 一 现 
象 背 后 是 蕴藏 的 根本 原因 是 以 往 基 于 “经 济 人 ” 假 
设 的 消费 理论 无 法 解释 的 。 为 此 ,本 研究 基于 已 
有 相近 概念 (如 消费 者 福 社 、 品 牌 体验 、 品 牌 情感 
等 ) 将 互动 仪式 链 理论 借鉴 到 消费 者 行为 研究 领 
域 , 从 新 的 视角 解析 品牌 福 社 的 内 涵 和 结构 。 本 
研究 大 胆 提出 ,品牌 福 社 的 内 容 结构 包括 主观 幸 
福 感 、 社 交 意 义 感 、 美 德 提 升 感 和 未 来 价值 感 四 
个 方面 。 基 中， 主观 幸福 感 是 消费 者 使 用 品牌 时 
个 体 主 观 的 情感 体验 , 社交 意义 感 是 消费 者 通过 
使 用 品牌 而 建立 的 有 意义 的 社会 关系 , 美德 提升 


探讨 。 而 互动 仪式 链 理论 指出 ,情感 能 量 和 互动 
行为 是 互动 仪式 最 重要 的 两 种 形成 要 素 (Collins， 
2004; FEES, TEESE, 2015)。 借 鉴 该 理论 观点 
本 研究 将 互动 仪式 的 划分 引入 服务 仪式 研究 中 ， 
从 仪式 行为 和 情感 能 量 两 个 维度 构建 了 一 个 较 新 
的 服务 仪式 的 分 类 框架 。 进 而 , 本 研究 基于 互动 
仪式 链 理 论 中 “ 链 ” 连 续 的 基本 观点 ,建立 服务 仪 
式 两 个 维度 作为 品牌 福 社 前 因 的 合理 性 。 具 体 而 
言 ， 本 研究 提出 服务 仪式 的 情感 能 量 维度 可 以 唤 
起 消费 者 的 情感 反应 ， 而 服务 仪式 的 仪式 行为 维 
度 可 以 激发 消费 者 对 品牌 的 认 知 反应 ， 这 种 情感 
反应 和 认 知 反应 均 会 影响 品牌 福 社 的 产生 。 

本 研究 继而 探讨 服务 仪式 与 品牌 福 社 关 系 的 
边界 条 件 ， 即 解析 企业 共 创 导向 和 自我 品牌 一 臻 
性 的 调节 效应 。 一 方面 , 本 研究 将 从 组 织 因 素 人 
F, 厘清 不 同 企业 共 创 导向 程度 下 服务 仪式 对 品 
牌 福 社 的 作用 差异 。 根 据 价值 共 创 理论 , 企业 共 
创 导 向 是 一 种 企业 组 织 层面 构 念 ， 是 服务 企业 整 
体 对 价值 共 创 的 导向 信念 和 文化 ， 能够 受益 于 整 
个 服务 生态 系统 。 由 此 , 本 研究 预期 ， 相 比 低 企业 
共 创 导向 情境 ， 高 企业 共 创 导向 能 够 强化 服务 仪 
式 中 的 情感 传递 和 互动 强度 ， 进 而 强化 服务 仪式 
引起 的 情感 反应 和 认 知 反应 ， 从 而 增强 品牌 福 社 
的 产生 。 男 一 方面 ,本 研究 将 从 消费 者 个 体 特征 
AF, 探讨 不 同 自我 品牌 一 致 性 的 消费 者 在 服务 
仪式 中 的 差异 化 心理 和 品牌 福 社 感知 。 为 此 ， 本 
研究 以 自我 一 致 性 理论 为 基础 ,依据 自我 品牌 一 
致 性 的 个 体 展现 出 的 心理 和 行为 偏好 ,提出 设 
想 : 相 比 低 自我 品牌 一 致 性 消费 者 , 高 自我 品牌 
一 致 性 消费 者 能 将 服务 仪式 激发 的 情感 和 认 知 反 
应 更 多 地 转换 为 品牌 福 社 感知 。 

该 理论 模型 的 预期 研究 结果 具有 重要 的 理论 
创新 和 实践 价值 。 理 论 上 ，(1) 突 破 品 牌 研究 原 有 
的 消费 功能 视角 和 关系 视角 的 局 限 ， 首 次 提出 并 
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构建 中 国 背景 下 品牌 福 社 的 内 涵 与 结构 维度 ， 赋 
予 品 牌 更 加 深厚 的 社会 意义 ; (2) 首 次 基于 互动 仪 
式 链 理论 的 视角 , 构建 服务 仪式 的 结构 框架 ， 明 
晰 服务 仪式 的 类 型 要 素 和 分 类 标准 ; (3) 基 于 互动 
仪式 链 理论 ， 提 出 并 验证 服务 仪式 与 品牌 福 社 之 
间 的 关系 , 深入 揭示 服务 仪式 对 品牌 福 社 的 影响 
效应 , 促进 服务 管理 理论 、 积 极 心理 学 、 品 牌 管 
理 理论 三 个 领域 的 融合 与 发 展 。 实 践 上 ,后 现代 
社会 ， 消费 者 需求 不 断 升级 他们 不 仅 满足 于 温 
饱 , 更 期 待 精 神 满 足 和 幸福 追求 ,在 该 背景 下 ， 本 
研究 预期 结果 将 (1) 指 导 服 务 企 业 从 福 社 的 高 度 审 
视 品 牌 的 意义 与 建设 , 推进 企业 对 品牌 管理 绩效 
的 认识 ; (2) 促 进 企 业 采 用 有 效 的 科学 方法 管理 服 
务 流程 ， 增 进 服 务 仪式 中 消费 者 从 品牌 而 感知 到 
的 福 社 ， 从 而 构建 品牌 核心 能 力 和 企业 可 持续 竞 
争 优势 。 
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Effects of service ritual on brand well-being: 
Based on the interaction ritual chain theory 


WEI Haiying’; WANG Ying’; RAN Yaxuan’; ZHANG Yishi’; SHU Lifang' 
( School of Management, Jinan University, Guangzhou 510632, China) 
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Abstract: Nowadays, consumers expect that brands could not only satisfy their functional needs, but also 
bring emotional and spiritual experiences. Thus, how to garner brand well-being, which means consumers 
access well-being from using and consuming a brand, has been a challenge for both theory and practice. In 
fact, whether a brand can create well-being could be shaped by positive interactions between a brand and its 
consumers. Thus, we postulate that service ritual, which is a prevalence brand-consumer interaction in 
practice, could create and enhance a brand’s ability to deliver well-being for consumers. Drawing from the 
interaction ritual chain theory, service rituals refer to a fixed sequence of behaviors that involve symbolic 
icons and meaningfulness, whereas brands include a series of identifying, integrating, and signaling symbols, 
indicating the optimal service ritual could form a well-being chain which connects a brand and its 
consumers. Based on this rationale, the current research draws on interaction ritual chain theory, proposes 
the new concept of brand well-being, defines and confirms core elements of service rituals, investigates the 
relationship between service ritual and brand well-being, and further examines the moderating roles of value 
co-creation orientation of a company and self-brand congruency. In general, the current research offers 
novel insights on brands and branding theories, well-being and positive psychology literature, and service 
management theories, while providing implications for companies how to build and manage their brands. 

Key words: brand well-being; service ritual; interaction ritual chain; value co-creation orientation; brand-self 


congruency 


